



PENGARUH PERSEPSI HARGA DAN CITRA MEREK TERHADAP 
NILAI DAN MINAT BELI: SIKAP WISATAWAN TERHADAP 






Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) persepsi harga berpengaruh 
secara negatif terhadap persepsi kualitas, (2) persepsi harga berpengaruh secara positif 
terhadap persepsi nilai, (3) persepsi harga berpengaruh secara positif terhadap minat 
beli, (4) citra merek berpengaruh secara positif terhadap persepsi kualitas, (5) citra 
merek berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan, (6) persepsi kualitas 
berpengaruh positif terhadap kepercayaan, (7) kepercayaan berpengaruh positif 
terhadap persepsi nilai, (8) persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap persepsi 
nilai, (9) persepsi nilai berpengaruh positif terhadap minat beli. Sampel dalam 
penelitian ini adalah mahasiswa yang terdapat di daerah Yogyakarta dengan 
responden sebanyak 189 responden.Teknik pengambilan sampel menggunakan 
Purposive Sampling.Pengumpulan data dilakukan secara online dengan mengirim link 
kuesioner dari google formkepadan teman-teman di BBM dan LINE. Kuesioner 
berisikan 24 item pernyataan.Metode analisis yang digunakan adalah analisis regresi 
berganda. 
Hasil Pengujian data dalam penelitian ini menunjukan bahwa persepsi harga 
berpengaruh secara positif terhadap persepsi kualitas, persepsi nilai, dan minat beli, 
citra merek berpengaruh secara positif terhadap persepsi kualitas dan kepercayaan, 
persepsi kualitas secara positif berpengaruh terhadap kepercayaan dan persepsi nilai, 
kepercayaan berpengaruh secara positif secara persepsi nilai, dan hasil pengujian yang 
terakhir menunjukkan bahwa persepsi nilai berpengaruh secara positif terhadap minat 
beli. 
Kata Kunci : Persepsi Harga, Citra Merek, Persepsi Kualitas, Kepercayaan, 




Perkembangan teknologi informasi  kini telah masuk dalam era digital dimana 
segala bentuk informasi  dapat diakses dengan begitu cepat  dan mudah melalui 
perangkat teknologi. Pada zaman modern sekarang ini banyak pelaku bisnis yang 
memanfaatkan kecanggihan teknologi sekarang untuk memarsarkan produk mereka 
contoh nya saja melalui internet.Dimana diharapkan melalui situs internet ini dapat 
memperkenalkan produk mereka secara luas ke masyarakat. Informasi yang 
didapatkan melalui internet diharapkan mampu membantu masyarakat untuk 
mengetahui perkembangan produk yang akan jual.Internet diharapkan akan 
meningkatkan pemesanan hotel dibandingkan dengan saat ini (Blachford, 1999; 




konsumen untuk dinamika secara online sangat diperlukan.Semakin banyak 
wisatawan yang mencari dan memeriksa tarif kamar hotel melalui internet sebelum 
mereka bepergian (Kim dan Lee, 2004).Dalam mencari informasi untuk memesan 
hotel secara online, wisatawan juga cenderung mempertimbangkan merek.Harga tentu 
saja adalah faktor yang sangat penting dalam memilih produk yang serupa (tanpa 
perbedaan) di internet.Merek merupakan faktor penting lainnya dalam belanja internet 
karena orang peduli terhadap kualitas produk, dan merek seringkali 
mempresentasikan kualitas.Telah diterima secara luas bahwa kepercayaan juga 
merupakan elemen vital dalam keputusan pembelian (Hennig-Thurau dan Klee, 1997; 
Stewart, 2003).Hal yang sama berlaku untuk dinamika online, tapi kepercayaan bisa 
memainkan peran yang lebih penting dalam belanja online karena konsumen tidak 
dapat secara langsung melihat dan produk dan layanan pengalaman ketika membeli 
(Reichheld dan Schefer, 2000).Dalam penelitian ini peneliti ingin memfokuskan 
pengaruh persepsi harga dan citra merek kualitas dan kemudian menanamkan 
kepercayaan pada nilai pelanggandan minat beli dalam pemesan hotel secara online. 
1.2.Rumusan Masalah 
1. Apakah persepsi harga berpengaruh secaranegatif terhadap persepsi 
kualitas? 
2. Apakah persepsi harga berpengaruh secara positif terhadap persepsi nilai? 
3. Apakah persepsi harga berpengaruh secara positif terhadap minat beli? 
4. Apakah citra merek berpengaruh secara positif terhadap persepsi kualitas?  
5. Apakah citra merek berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan 
6. Apakah persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap kepercayaan ? 
7. Apakah kepercayaan berpengaruh positif terhadap persepsi nilai ? 
8. Apakah persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap persepsi nilai ? 
9. Apakah persepsi nilai berpengaruh positif terhadap minat beli ? 
 
1.3.Tujuan Penelitian: 
1. Untuk menguji secara empiris persepsi harga berpengaruh secara negatif 
terhadap persepsi kualitas 
2. Untuk menguji secara empiris persepsi harga berpengaruh secara positif 
terhadap persepsi nilai 
3. Untuk menguji secara empiris persepsi harga berpengaruh secara positif 
terhadap minat beli 
4. Untuk menguji secara empiriscitra merek berpengaruh secara positif 
terhadap persepsi kualitas  
5. Untuk menguji secara empiris citra merek berepngaruh secara positif 
terhadap kepercayaan 
6. Untuk menguji secara empiris persepsi kualitas berpengaruh secara positif 
terhadap kepercayaan  
7. Untuk menguji secara empiris persepsi kualitas berpengaruh secara positif 
terhadap persepsi nilai  
8. Untuk menguji secara empiris kepercayaan berpengaruh secara positif 
terhadap persepsi nilai  
9. Untuk menguji secara empiris persepsi nilai berpengaruh secara positif 








TINJAUAN KONSEPTUAL DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
2.7.Kerangka Penelitian dan Pengembangan Hipotesis 
Penelitian ini merupakan modifikasi dari penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Chun-Fang Chiang SooCheong (Shawn) Jang (2014) :page 54. Kerangka penelitian 




 H1: Persepsi harga berpengaruh secara negatif terhadap persepsi kualitas. 
 H2: Persepsi harga berpengaruh secara positif terhadap persepsi nilai. 
H3: Persepsi harga berpengaruh secara positif terhadap minat beli. 
H4: Citra merek berpengaruh secara positif terhadap persepsi kualitas 
H5: Citra merek berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan 
H6: Persepsi kualitas berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan 
H7: Kepercayaan berpengaruh secara positif terhadap persepsi nilai  
H8: Persepsi kualitas berpengaruh secara positif terhadap persepsi nilai 
H9: Nilai pelanggan berpengaruh secara positif terhadap minat beli 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1. Jenis Penelitian 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yaitu penelitian yang menuntut 
penggunaan angka, mulai dari pengumpulan data, penafsiran terhadap data tersebut, 
serta penampilan dari hasilnya. Penelitian ini merupakan penelitian one shot atau 
cross-sectional studies. Penelitian cross-sectional merupakan sebuah penelitian yang 
dapat dilakukan dengan mengumpulkan data satu kali, mungkin melalui periode 
waktu dalam beberapa hari atau beberapa minggu atau beberapa bulan untuk 
menjawab pertanyaan dalam sebuah riset (Sekaran dan Bougie,2013) 
3.2.Sumber Data 
3.2.1 Data Primer 
Data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Menurut 
Sekaran dan Bougie (2013), data primer merupakan data yang lebih mengacu pada 
informasi yang didapatkan dari sumber utama (first-hand) melalui survei, wawancara, 
focus group, atau observasi. Data primer dalam penelitian ini akan diperoleh dengan 
cara membagikan kuesioner kepada sampel penelitian yang dirasakan memiliki 






3.3.Populasi dan Pengambilan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Menurut Umar (2008:137), populasi adalah kumpulan elemen yang mempunyai 
karakteristik tertentu yang sama dan mempunyai kesempatan yang sama untuk 
dipilih menjadi sampel. Penjelasan lebih lanjut mengenai populasi oleh Sekaran dan 
Bougie (2013) bahwa populasi merupakan sekelompok orang, kejadian, atau 
berbagai hal yang menarik untuk diteliti oleh peneliti. 
3.3.2 Metode Pengambilan Sampel 
Sampel merupakan bagian dari populasi (Sekaran dan Bougie, 2013).Metode 
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode purposive 
sampling.Menurut Sekaran dan Bougie (2013), purposive sampling merupakan 
metode yang terbatas pada tipe-tipe orang yang dapat memberikan informasi yang 
diperlukan, hal tersebut dapat dikarenakan hanya tipe orang tertentu yang memiliki 
informasi atau tipe orang tersebut cocok terhadap kriteria yang telah ditentukan oleh 
peneliti. 
3.4Teknik Pengumpulan Data 
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, maka dari dalam 
penilitian ini akan menggunakan kuisioner sebagai alat pengumpulan data. Kuesioner 
dibagikan kepada mahasiswa yang ada didaerah Yogyakarta dengan caraonline, 
kuesioner dibagikan pada pertengahan bulan febuari 2017 sampai akhir febuari 2017. 
Kuesioner dibuat melalui aplikasi google forms secara online yang kemudian 
dikirimkan ke teman-teman dalam chatting line serta bbm dan mendapatkan sebanyak 
232 partisipan, terdapat 189 sampel responden yang dapat digunakan untuk olah data. 
3.5 Metode Pengukuran Variabel 
Metode pengukuran variabel pada kuesioner menggunakan likert scale.Menurut 
Sekaran dan Bougie (2013), Likert Scale merupakan skala yang dirancang untuk 
menilai seberapa besar sikap setuju responden terhadap sebuah pernyataan.Variabel- 
variabel dalam penelitian ini diukur dengan rentang pembobotan dari Sangat Setuju 
(5) Setuju (4) Netral (3) Tidak Setuju (2) Sangat Tidak Setuju (1). 
3.6 Definisi Operasional 
1. Karakteristik responden :Jenis kelamin(perempuan,laki-laki), usia, pernah 
membooking hotel secara online, frekuensi membooking hotel secara online selama 3 
tahun terakhir. 
2.  Persepsi Hargaadalah konsep lain yang penting untuk memahami interpretasi 
konsumen terhadap harga dengan referensi standar harga internal atau harga 
persaingan(Oh, 2000). 
3. Citra Merekdidefinisikan oleh Dobni dan Zinkhan (1990:10) sebagai persepsi 
rasional atau emosional yang konsumen berikan pada ssuatu merek tertentu 
4. Persepsi Kualitas, Zeithaml yang dikutip dalam Killa (2008) mendefinisikan persepsi 
kualitas merek sebagai penilaian subyektif konsumen tentang keunggulan atau 
kelebihan produk secara keseluruhan 
5. Kepercayaan, Morgan dan Hunt dalam (Akbar dan Parvez,2009:26) menyatakan bahwa 
kepercayaan hanya ada ketika salah satu pihak yakin dalam hubungan kerjasama yang dapat 
diandalkan dan mempunyai integritas 
6. Persepsi nilai Konsep nilai pelanggan (customer value) memberikan gambaran tentang 
pelanggan suatu perusahaan mempertimbangkan apa yang mereka inginkan dan percaya 
bahwa mereka memperoleh manfaat dari suatu produk (Woodruff, 1997). 
7. Minat beli adalah niat untuk melakukan pembelian pada kesempatan mendatang. 
Meskipun merupakan pembelian yang belum tentu akan dilakukan pada masa 




memaksimumkan prediksi terhadap pembelian aktual itu sendiri (Kinnear dan Taylor, 
1995). 
3.7 Pengukuran Instrumen Penelitian 
3.7.1Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner. 
Menurut Ghozali (2011), suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
Sekaran dan Bougie (2013) menambahkan bahwa ujivaliditas merukan uji yang 
berfungsi untuk membuktikan ketepatan sebuah instrument dalam penelitian ini pada 
kuesioner, teknik, serta proses yang digunakan, apakah sudah sesuai dengan konsep 
yang digunakan atau belum. 
Nilai validitas akan dicari dengan bantuan software SPSS. Adapun nilai validitas 
akan di cari dengan taraf kesalahan (α) sebesar 0,05 yang berarti jika rhitung > rtabelmaka 
kuesioner yang digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian telah memenuhi syarat 
validitas. 
3.7.2 Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah alat ukur untuk mengukur suatu suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel 
atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu (Ghozali,2011). Sekaran dan Bougie (2013) juga mengatakan 
bahwa uji reliabilitas digunakan untuk menguji seberapa konsisten serta stabilnya 
sebuah instrument atau alat ukur. 
3.8 Metode Analisis Data 
Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis statistik 
deskriptif responden dan analisis regresi berganda. Program komputer SPSS akan 
digunakan untuk membantu pengolahan data. Berikut penjelasan metode yang 
digunakan: 
3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif Responden 
Dalam penelitian ini, analisis statistik deskriptif dilakukan guna memgetahui 
gambaran data atau deskripsi data diri responden mengenai karakteristik responden 
berdasarkan jenis kelamin, usia, pernah membooking hotel secara online. 
3.8.2 Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda merupakan pengujian yang digunakan dalam situasi 
dimana lebih dari satu variabel independen di hipotesiskan memiliki pengaruh 
terhadap variabel dependen (Sekaran dan Bougie, 2013).Kegunaan regresi berganda 
adalah untuk meramalkan nilai variabel terkait (Y) apabila variabel bebasnya (X) dua 
atau lebih. 
a. Uji t 
Uji t digunakan untuk menguji atau menghitung pengaruh setiap variabel 
independen secara individu terhadap varibel dependen. Menurut Sugiyono 
(2012:260), kriteria pengambilan keputusan untuk hipoteesis yang diajukam 
adalah : 
1. H0 diterima dan Ha ditolak, jika t-hitung > t-tabel, ini berarti tidak ada 
pengaruh variabel independen secara individu terhadap nilai dependen, dan 
2. H0 ditolak dan Ha diterima, jika t-hitung ≤ t-tabel, ini berarti ada pengaruh 
variabel independen secara individu terhadap variabel dependen. 
b. Uji F 
Uji F digunakan untuk melihat secara keseluruhan apakah variabel independen 
signifikan secara statistik dalam mempengaruhi variabel dependen. Menurut 




semua variabel independen atau bebas yang dimaksukan dalam model 
mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel 
dependen/terkait. Berikut kriteria pengambilan keputusan untuk hipotesis yang 
diajukan menurut Sugiyono (2012:257) : 
1. H0 diterima Ha ditolak, jika Fhitung < Ftabel, ini berarti tidak ada pengaruh 
variabel independen secara keseluruhan terhadap variabel dependen, dan 
2. H0 ditolak Ha diterima, jika Fhitung ≥ Ftabel, berarti ada pengaruh variabel 
independen secara keseluruhan terhadap variabel dependen 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1.Analisis Karakteristik Demografi Responden 
Berdasarkan total kuesioner yang dibagikan sebanyak 232 responden yang turut 
berpartisipasi dalam pengisian kuesioner. Akan tetapi, distribusi kuesioner tidak 
berjalan dengan sempurna karena ada kesalahan teknis dalam pengisian 
kuesioner.Terdapat 43 kuesioner yang tidak memenuhi kriteria untuk penelitian 
ini.Dengan demikian, jumlah kuesioner yang dapat diolah hanyak sebanyak 189 buah. 
Tingkat presentase kuesioner yang layak dianalisis adalah 81,47% dari total seluruh 
kuesioner yang dibagikan. Adapun karakteristik responden dari 189 kuesioner yang 
dapat diolah ada seperti ysng terlihat dalam tabel-tabel berikut. 
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Keterangan Jumlah Persentase 
Laki-laki 129 68,25% 
Perempuan 60 31,75% 
Total  189 100% 
 
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Keterangan Jumlah Persentase 
20-25 Tahun 183 96.82% 
26-30 Tahun 5 2,65% 
31-35 Tahun 1 0,53% 
36-40 Tahun 0 0% 
Total 189 100% 
3. Karakteristik Responden Berdasarkan Frekusensi Membooking Hotel Online 
Dalam 3 Tahun Terakir 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Frekusensi Membooking Hotel 
Online Dalam 3 Tahun Terakir 
Keterangan Jumlah Persentase 
1-5 Kali 143 75,66%




10 Kali Lebih 13 6,88% 
Tak Terhingga 9 4,76% 
Total 189 100% 
Sumber: Pengolahan Data Primer (2017) 
4.3. Analisis Data 
4.3.1 Uji Validitas dan Reliabilitas 
 Uji ini digunakan untuk mengetahui kualitas data penilaian yang 
diperbolehkan dengan menggunakan instrument penelitian (kuesioner). Uji validitas 
digunakan untuk mengetahui apakah pertanyaan pada kuesioner mampu 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur. Uji reliabilitas digunakan untuk 
mengetahui konsistensi jawaban responden terhadap pertanyaan yang diajukan. 
a. Uji Validitas 
Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor 
masing-masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, 
yaitu menggunakan perbandingan r-tabel dan r-hitung. Penelitian ini 
menggunakan r-tabel dengan nilai 0,142 (df=189-2=187). Suatu instrumen 
dinyatakan valid apabila r-hitung lebih besar daripada r-tabel pada item 
pertanyaan. 
Berdasarkan uji validitas dari 6 variabel yang diteliti yakni persepsi 
harga,citra merek,persepsi kualitas,kepercayaan,persepsi nilai dan minat beli 
yang diajukan sudah valid karena memiliki korelasi hitung diatas r-tabel. 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah alat 
ukur dapat diandalkan untuk digunakan lebih lanjut.Suatu kuesioner dikatakan 
reliable atau handal jika jawaban responden terhadap pertanyaan bersifat 
konsisten dari waktu ke waktu (Ghozali, 2011). Hasil uji reliabilitas dalam 
penelitian ini menggunakan koefisien Cronbach Alpha, dimana instrumen 
dikatakan reliable jika memiliki koefisien Cronbach Alpha sama dengan 0,60 
atau lebih. Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel berikut: 
Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas instrumen penelitian ,hasil pengujian 
menunjukkan bahwa instrumen penelitian persepsi harga, citra merek, persepsi 
kualitas, kepercayaan, persepsi nilai dan minat beli adalah reliabel. Hal ini dapat 
diketahui dari variabel penelitian ini mempunyai koefisien alpha lebih besar dari 
0,60. Dengan demikian data penelitian persepsi harga, citra merek, persepsi kualitas, 
kepercayaan, persepsi nilai dan minat beli bersifat layak digunakan untuk pengujian 
hipotesis penelitian. 
4.3.2. Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda bertujuan untuk membuktikan hipotesis- hipotesis 
yang diajukan pada penelitian ini.Hasil dari koefisien determinasi berganda 
(Adjusted R-Square) menampilkan nilai R dan R-Square.Nilai R merupakan simbol 
dari nilai koefisien korelasi. Sedangkan nilai R-Square atau koefisien determinasi 
(KD) yang menunjukkan seberapa bagus model regresi yang dibentuk oleh interaksi 
variabel bebas dan variabel terikat. 
Pada intinya uji koefisien determinasi digunakan untuk mengukur  seberapa 
jauh kemampuan model dalam menerangkan niat beli. Nilai R- square yang kecil 
berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel 
dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel 




memprediksi variasi variabel dependen (Ghozali,2011). 
Tabel 4.4 
Pengaruh Persepsi Harga dan Citra Merek terhadap Persepsi Kualitas 
Variabel 
Standardized 
Coefficients t Sig. Keterangan 
Beta 
(Constant)  3.484 .001  
Persepsi Harga .284 4.450 .000 Signifikan
Citra Merek .506 7.923 .000 Signifikan 
F-hitung 95.396




Pengaruh Citra Merek dan Persepsi Kualitas Terhadap Kepercayaan 
Variabel 
Standardized 
Coefficients t Sig. Keterangan 
Beta 
(Constant)  4.026 .000  
Citra Merek .262 4.226 .000 Signifikan 
Persepsi Kualitas .581 9.378 .000 Signifikan 
F-hitung 145.730 
Adj. R Square .606 
Prob/Sig .000 
Tabel 4.6 




Coefficients t Sig. Keterangan 
Beta 
(Constant)  1.256 .211  
Persepsi Harga  5.741 .000 Signifikan 
Persepsi Kualitas  2.708 .007 Signifikan 
Kepercayaan  6.499 .000 Signifikan 
F-hitung 144.960 
Adj. R Square .697 
Prob/Sig .000 
Tabel 4.7 
Pengaruh Persepsi Harga dan Persepsi Nilai Terhadap Minat Beli 
Variabel 
Standardized 
Coefficients t Sig. Keterangan 
Beta 
(Constant)  2.701 .008  
Persepsi Harga .138 2.033 .043 Signifikan 





Adj. R Square .587 
Prob/Sig .000 
4.4 Pemabahasan 
 Hipotesis 1 : Persepsi harga berpengaruh negatif dengan persepsi 
kualitas 
Hipotesis ini menguji variabel independen persepsi harga terhadap variabel 
dependen persepsi kualitas. Dari hasil telah diuraikan diatas, ditemukan bahwa 
variabel independen persepsi harga secara parsial berpengaruh positif terhadap 
variabel dependen persepsi kualitas 
Temuan penelitian ini tidak sesuai dengan pernyataan yang telah 
diungkapkan oleh Chun-Fang Chiang SooCheong (Shawn) Jang (2014) : “The 
Effects of Perceived Price and Brand Image on Value and Purchase Intention: 
Leisure Travelers’Attitudes Toward Online Hotel Booking, yang menyatakan 
bahwa persepsi harga berpengaruh negatif dengan persepsi kualitas. 
Hipotesis 2 :Persepsi harga berpengaruh secara positif dengan persepsi nilai 
Hipotesis ini menguji variabel independen persepsi harga terhadap variabel 
dependen persepsi nilai.Dari hasil telah diuraikan diatas, ditemukan bahwa variabel 
independen persepsi harga secara parsial berpengaruh positif terhadap variabel 
dependen persepsi nilai. 
Temuan penelitian ini sesuai dengan pernyataan yang telah diungkapkan oleh 
Chun-Fang Chiang SooCheong (Shawn) Jang (2014) : “The Effects of Perceived 
Price and Brand Image on Value and Purchase Intention: Leisure 
Travelers’Attitudes Toward Online Hotel Booking, yang menyatakan bahwa 
persepsi harga berpengaruh positif terhadap persepsi nilai. 
Hipotesis 3 : Persepsi harga berpengaruh secara positif dengan minat beli 
Hipotesis ini menguji variabel independen persepsi harga terhadap variabel 
dependen minat beli.Dari hasil telah diuraikan diatas, ditemukan bahwa variabel 
independen persepsi harga secara parsial berpengaruh positif terhadap variabel 
dependen minat beli. 
Temuan penelitian ini sesuai dengan pernyataan yang telah diungkapkan oleh 
Chun-Fang Chiang SooCheong (Shawn) Jang (2014) : “The Effects of Perceived 
Price and Brand Image on Value and Purchase Intention: Leisure 
Travelers’Attitudes Toward Online Hotel Booking, yang menyatakan bahwa 
persepsi harga berpengaruh positif terhadap minat beli. 
Hipotesis 4 : Citra merek berpengaruh secara positif dengan persepsi kualitas 
Hipotesis ini menguji variabel independen citra merek terhadap variabel 
dependen persepsi kualitas.Dari hasil telah diuraikan diatas, ditemukan bahwa 
variabel independen citra merek secara parsial berpengaruh positif terhadap variabel 
dependen persepsi kualitas. 
Temuan penelitian ini sesuai dengan pernyataan yang telah diungkapkan oleh 
Chun-Fang Chiang SooCheong (Shawn) Jang (2014) : “The Effects of Perceived 
Price and Brand Image on Value and Purchase Intention: Leisure 
Travelers’Attitudes Toward Online Hotel Booking, yang menyatakan bahwa citra 
merek berpengaruh positif terhadap persepsi kualitas. 
Hipotesis 5 : Citra merek berpengaruh secara positif dengan kepercayaan 
Hipotesis ini menguji variabel independen citra merek terhadap variabel 
dependen kepercayaan.Dari hasil telah diuraikan diatas, ditemukan bahwa variabel 
independen citra merek secara parsial berpengaruh positif terhadap variabel 
dependen kepercayaan. 




Chun-Fang Chiang SooCheong (Shawn) Jang (2014) : “The Effects of Perceived 
Price and Brand Image on Value and Purchase Intention: Leisure 
Travelers’Attitudes Toward Online Hotel Booking, yang menyatakan bahwa citra 
merek berpengaruh positif terhadap kepercayaan. 
Hipotesis 6 : Persepsi kualitas berpengaruh secara positif dengan kepercayaan 
Hipotesis ini menguji variabel independen persepsi kualitas terhadap variabel 
dependen kepercayaan.Dari hasil telah diuraikan diatas, ditemukan bahwa variabel 
independen persepsi kualitas secara parsial berpengaruh positif terhadap variabel 
dependen kepercayaan. 
Temuan penelitian ini sesuai dengan pernyataan yang telah diungkapkan oleh 
Chun-Fang Chiang SooCheong (Shawn) Jang (2014) : “The Effects of Perceived 
Price and Brand Image on Value and Purchase Intention: Leisure 
Travelers’Attitudes Toward Online Hotel Booking, yang menyatakan bahwa 
persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap kepercayaan. 
Hipotesis 7 : Kepercayaan berpengaruh secara positif dengan persepsi nilai  
Hipotesis ini menguji variabel independen kepercayaan terhadap variabel 
dependen persepsi nilai.Dari hasil telah diuraikan diatas, ditemukan bahwa variabel 
independen kepercayaan secara parsial berpengaruh positif terhadap variabel 
dependen persepsi nilai. 
Temuan penelitian ini sesuai dengan pernyataan yang telah diungkapkan oleh 
Chun-Fang Chiang SooCheong (Shawn) Jang (2014) : “The Effects of Perceived 
Price and Brand Image on Value and Purchase Intention: Leisure 
Travelers’Attitudes Toward Online Hotel Booking, yang menyatakan bahwa 
kepercayaan berpengaruh positif terhadap nilai pelanggan. 
Hipotesis 8 : Persepsi kualitas berpengaruh secara positif dengan persepsi nilai 
Hipotesis ini menguji variabel independen persepsi kualitas terhadap variabel 
dependen persepsi nilai.Dari hasil telah diuraikan diatas, ditemukan bahwa variabel 
independen persepsi kualitas secara parsial berpengaruh positif terhadap variabel 
dependen persepsi nilai. 
Temuan penelitian ini sesuai dengan pernyataan yang telah diungkapkan oleh 
Chun-Fang Chiang SooCheong (Shawn) Jang (2014) : “The Effects of Perceived 
Price and Brand Image on Value and Purchase Intention: Leisure 
Travelers’Attitudes Toward Online Hotel Booking, yang menyatakan bahwa 
persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap persepsi nilai. 
Hipotesis 9 : Persepsi nilai pelanggan berpengaruh secara positif dengan minat 
beli 
Hipotesis ini menguji variabel independen persepsi nilai terhadap variabel 
dependen minat beli.Dari hasil telah diuraikan diatas, ditemukan bahwa variabel 
independen persepssi nilai secara parsial berpengaruh positif terhadap variabel 
dependen minat beli. 
Temuan penelitian ini sesuai dengan pernyataan yang telah diungkapkan oleh 
Chun-Fang Chiang SooCheong (Shawn) Jang (2014) : “The Effects of Perceived 
Price and Brand Image on Value and Purchase Intention: Leisure 
Travelers’Attitudes Toward Online Hotel Booking, yang menyatakan bahwa 












Berdasarkan hasil dari pengaruh persepsi harga dan citra merek terhadap nilai 
dan minat beli : sikap wisatawan terhadap pemesanan hotel secara online, dapat 
disimpulkan sebagai berikut : 
1. Berdasarkan analisis profil responden, maka dapat disimpulkan bahwa: 
a. Berdasarkan jenis kelamin, sebagian besar responden dalam 
penelitian ini adalah laki-laki 
b. Berdasarkan usia, sebagian besar responden dalam penelitian ini 
adalah 20-25 tahun 
c. Berdasarkan frekuensi yang dilakukan, sebagian besar responden 
dalam penelitian ini melakukan frekuensi pembookingan hotel secara 
online sebanyak 1-5 kali 
2. Berdasarkan analisis regresi berganda dapat disimpulkan bahwa: 
a. Variabel Independen persepsi harga dan citra merek bernilai positif 
terhadap variabel dependen persepsi kualitas. Sehingga H1 yang 
menyatakan persepsi harga berpengaruh secara negatif terhadap persepsi 
kualitas ditolak.Sedangkan H4 yang menyatakan citra merek berpengaruh 
secara positif terhadap persepsi kualitas diterima. 
b. Variabel independen citra merek dan persepsi kualitas bernilai positif 
terhadap variabel dependen kepercayaan.  Sehingga H5 yang meyatakan 
citra merek berpengaruh secara positif terhadap kepercayaan diterima dan 
H6 yang menyatakan persepsi kualitas berpengaruh secara positif 
terhadap kepercayaan juga di terima. 
c. Variabel independen persepsi harga, kepercayaan dan persepsi kualitas 
bernilai positif terhadap variabel dependen persepsi nilai. Sehingga H2 
yang menyatakan persepsi harga berpengaruh secara positif terhadap 
persepsi nilai diterima, H7 yang menyatakan kepercayaan berpengaruh 
secara positif terhadap persepsi nilai diterima dan H8 yang menyatakan 
persepsi kualitas berpengaruh secara positif terhadap persepsi nilai 
diterima. 
d. Variabel independen persepsi harga dan persepsi nilai bernilai positif 
terhadap variabel dependen minat beli. Sehingga H3 yang menyatakan 
persepsi harga berpengaruh positif terhadap minat beli diterima dan H9 
yang menyatakan persepsi nilai berpengaruh secara positif terhadap minat 
beli diterima. 
5.2 Implikasi Manajerial 
1. Persepsi harga ditemukan berpengaruh secara positif terhadap persepsi 
kualitas. Hal ini berbeda dengan penelitian terdahulu yang menyebutkan 
bahwa persepsi harga berpengaruh secara negatif terhadap persepsi kualitas. 
Berdasarkan hal tersebut, perlu ada nya pihak manajemen hotel untuk 
memperhatikan persepsi kualitas akan service yang diberikan untuk 
konsumen atau pengunjung hotel. Pada penelitian terdahulu ditemukan 
bahwa kebanyakan konsumen mengevaluasi kelayakan harga untuk kualitas 
yang akan diterima dari produk atau jasa tersebut. Karena kebanyak 
masyarakat Indonesia memegang pepatah “ ada harga ada rupa”. 
2. Persepsi harga ditemukan berpengaruh secara positif terhadap persepsi nilai 




persepsi harga berpengaruh secara positif terhadap persepsi nilai dan minat 
beli. Dalam penelitian ini focus responden peneliti adalah  mahasiswa, 
mahasiswa mungkin sensitif terhadap harga sehingga persepsi harga dapat 
memainkan peranan dalam menentukan nilai pelanggan dan dapat menjadi 
penentu yang dominan ketika mereka akan membuat keputusan pembeliaan, 
sehingga manajemen harus menerapkan harga sesuai dengan budget 
mahasiswa atau memberikan promo hotel bertarif mahasiswa, dari promosi 
tersebut secara tidak langsung akan membentuk persepsi nilai mahasiswa 
akan hotel. 
3. Persepsi kualitas dan citra merek ditemukan berasosiasikan positif terhadap 
kepercayaan. Hal ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang menyatakan 
citra merek berpengaruh secara positif terhadap persepsi kualitas dan 
kepercayaan. Citra merek adalah pendahulu yang penting dari persepsi 
kualitas, pihak manajemen harus menjaga citra merek secara hati-hati karena 
berdasarkan hasil penelitian ini ditemukan bahwa citra merek berkontribusi 
terhadap kepercayaan dalam pembookingan hotel karena citra merek yang 
positif tidak dapat dipisahkan dari hotel yang mencari penilaian kualitas dan 
kepercayaan yang baik dari konsumen. Untuk menciptakan kepercayaan, 
diperlukan citra merek dan reputasi yang baik mengenai kualitas. 
Kepercayaan juga merupakan determinan yang paling penting dalam 
pembelian jasa. Berdasarkan hal tersebut pihak manajemen sebaiknya 
menyadari bahwa meneydiakan produk atau jasa adalah prioritas untuk 
meraih kepercayaan konsumen 
4. Kepercayaan ditemukan berasosiasikan positif terhadap persepsi nilai. Hal ini 
sesuai dengan penelitian terdahulu yang menyatakan kepercayaan 
berpengaruh secara positif terhadap persepsi nilai. Berdasarkan hal tersebut 
manajemen harus meningkatkan kinerja pelayanan hotel yang diberikan 
kepada konsumen, sehingga akan menimbulkan kepercayaan yang besar bagi 
pelanggan terhadap hotel tersebut. Dan pada akhirnya akan meningkatkan 
nilai pelanggan terhadap hotel tersebut. 
5. Persepsi kualitas ditemukan berasosiasikan positif terhadap persepsi nilai. 
Hal ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang menyatakan persepsi kualitas 
berpengaruh secara positif terhadap persepsi nilai. Berdasarkan hal tersebut 
manajemen harus mempertahankan kualitas hotel dalam hal pelayanan 
karena melalui pelayanan akan tercermin nilai dari hotel tersebut. 
6. Persepsi nilai ditemukan berasosiasikan positif terhadap minat beli. Hal 
ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang menyatakan persepsi nilai 
berpengaruh secara positif terhadap minat beli. Berdasarkan hal tersebut 
pihak manajemen harus membentuk nilai hotel yang baik dimata 
pelanggan dengan cara meningkatkan promosi, mengadakan acara yang 
mungkin akan menguntungkan pelanggan sehingga memicu adanya minat 
beli atau pembookingan hotel oleh konsumen. 
5.3 Keterbatasan Penelitian 
1. Responden dalam peneltian ini dibatasi pada mahasiswa yang hanya terdapat 
di Yogyakarta sehingga responden yang didapat homogen yaitu hanya 
mahasiswa saja tidak untuk masyarakat umum. 
2. Responden dalam penelitian ini hanyalah responden yang pernah 
membooking hotel secara online sehingga kondisi ini tidak dapat 
digeneralisasikan. 




dianggap kurang mewakili variabel harga 
5.4 Saran 
 Berdasarkan kesimpulan, implikasi manajerial serta keterbatasan penelitian 
diatas, penulis menyarankan bagi peneliti lain yang berminat untuk menggunakan 
topik yang sama sebaiknya memperluas ruang lingkup penelitian sehingga tidak 
terbatas pada  kelompok mahasiswa saja, tetapi dapat dikembang lebih luas lagi 
sehingga sampel benar-benar mewakili dari populasi yang dituju dan hasilnya pun 
dapat digeneralisasikan secara luas, dan hotel yang ditentukan lebih bervariasi 
lagi.Serta bagi peneliti selanjutnya lebih baik memisahkan hasil responden 
berdasarkan masing-masing hotel. Variabel penelitian yang akan diteliti dapat 
ditambah lebih banyak lagi agar memiliki pemahaman yang lebih untuk kriteria 
hotel yang dinginkan oleh pelanggan. 
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